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Abstract:

Thanks to the digitalization, the usage of social media has increased during the past few
years. In today’s world, we have a constant access to sources of information. Companies
have started using Instagram as a marketing strategy. They contact people who have a
lot of visibility and many followers on Instagram. These people are called influencers.
An influencer’s task is to create awareness amongst products or services. Health and
wellness influencers have more visibility today than ever before. An influencer is able
to upload pictures or videos of products that they use in their everyday life. The infor-
mation that consumers receive do influence them both consciously and unconsciously.
This research is focusing on the matter of how influencers affect consumers buying
decision when it comes to products within the category health and wellness. The pur-
pose of using the application can be varying. This research is also focusing on whether
Instagram is being used as a source of information when it comes to health and wellness
products. This study has collected information given out by women in an age of 23 to
25 and that are a part of Generation Y. A semi-structured group interview was used to
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pose of this research method was rather to create a discussion than each one giving
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1 INLEDNING

Sociala medier har blivit en allt viktigare del av samhallet under de senaste aren tack vare
digitaliseringen. Det har lett till att konsumenters tillgang till information bade har under-
lattats och férsnabbats. Fran att tidigare kunna kommunicera enbart med en person at
gangen, finns det nu majlighet att na ut till allt fran en till miljoner individer pa en och
samma gang. Det ar inte bara foretag som anvander sig av sociala medier. Konsumenter
kommunicerar sinsemellan och skapar tillsammans ett enormt digitaliserat natverk. (Solo-
mon & Tuten 2013)

Marknadsforingens poéng &r att influera konsumenter och uppfylla behoven som har upp-
statt med hjalp av olika strategier. Konsumenter skall bli évertygade om att kopa produk-
ten eller servicen som marknadsfors. Vanliga marknadsforingsstrategier har inte langre
lika stort inflytande pa konsumenter. Studier visar att word of mouth™ har en mer positiv

effekt pa kopbeslut &n vad bl.a. reklamkampanjer har (Sassine 2017).

Pa de senaste dren har ’influencers’ (se 1.3) fatt en viktigare roll och syns mer och mer
pa sociala medier (Brown & Hayes). Som konsumenter tillbringar vi i genomsnitt mer
an en och en halv timme pa sociala medier per dag (Sassine 2017) och av under 25 éringar
anvands speciellt bild-applikationen Instagram mycket (Daily Mail UK 2017). Méngden
information som vi mottar dr sa stor att vi omdjligt kan ta in allt som vi ser och laser varje
dag. Om sociala medier har tagit en stor roll i vart vardagliga liv maste informationen till

viss del paverka var konsumtion.

Alla som anvénder Instagram har friheten att f6lja andra personer som anses vara intres-
santa for en sjalv. Alla har olika intressen och skapar saledes ett personligt nyhetsflode.
Mitt intresse dr halsa och valméende och jag foljer flera tiotals influencers som lagger
upp bilder pa halsosam mat och sin livsstil. Det ar bade influencers som gor reklam for
ett foretags produkter men aven personer vars intresse ar att ma bra och sjalvmant lagger
upp bilder fran sin egen vardag. Jag kan inte undvika att stalla fragan hur mycket in-
fluencers paverkar var attityd mot en halsosam livsstil och hur vara val gentemot produk-

ter inom kost och motion paverkas av influencers asikter och stallningstaganden.



1.1 Problemformulering

Instagram anses vara mer &n ett bildgalleri. Det ger unga en mojlighet att soka information
och bli inspirerade av andra individer samt kommunicera med varandra. Vi foljer inte
bara vara vanners profil utan aven influencers. Det kan vara en person som &r en van eller
en familjemedlem men dven en obekant person som har fatt synlighet genom sin inspire-
rande profil. Marknadsforare valjer ut personer med ett stort antal foljare for att skapa
publicitet gallande sina produkter (Sassine 2017). Instagram &r en av Generation Y's mest
anvanda applikationer (Nanji 2017) och &r saledes en bra kanal for foretag att marknads-
fora sina produkter med hjélp av stora Instagram profiler. Misstag sker ofta da sociala
media influencers inte lyckas uppna ett foretags vision. Fastan en influencer kan na ut till
ett stort antal konsumenter, betyder det inte nodvandigtvis att det ratta budskapet nar fram
(Sassine 2017).

Det finns flera olika typer av influencers och en av dem &r personer som framfor en hél-
sosam livsstil. Overallt syns bilder pa individers dagliga rutiner gallande traning och val
av mat samt produkter som bidrar till en sund livsstil (Livestrong 2017). Det finns perso-
ner vars fokus ligger pa halsosam mat och som laddar upp bilder pa gréna smoothies och
sallader samt personer som delar med sig av sin traningsrutin med bilder pa sitt favorit-
stalle eller motionsform. Hur stort inflytande har dessa influencers pa konsumenter? Ko-
per vi livsmedel eller andra hélsorelaterade produkter som vi ser att influencers anvander

eller & promotor for?

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med detta examensarbete ar att fa en forstaelse for hur stort inflytande Instagrams
influencers har pa konsumenters kopbeslut samt hur mycket konsumenter paverkas da det
kommer till val av produkter inom kost & valmaende som framjar en halsosammare livs-

stil.



Fragestallningarna i detta arbete ar foljande.

1. Hur paverkas respondenternas uppkop av produkter som framjar en god halsa
samt val av motion av influencers pa Instagram?

2. Anvander respondenterna Instagram som en informationskalla da de soker efter
information géllande kost- och motionsrelaterade produkter?

1.3 Begreppsdefinitioner

Generation Y = Individer som &r fédda mellan artalen 1981 och 1999 (Bolton m.fl. 2013
s. 217)

Digital natives= Personer som hor till generation Y och &r uppvéxta med teknologi (Bol-
ton m.fl. 2013)

Foljare (eng. "Follower”) = En person som beundrar och ser upp till en annan person och

hens tankar géllande olika saker (Oxford Dictionary)

Halsa = Ett stadie da en person &r i total balans bade psykiskt, fysiskt och socialt och inte
lider av nagon sjukdom (WHO 1946)

Influencer Marketing = Tillvagagangssatt som identifierar personer som anses ha en in-
flytande pa marknaden (Brown & Hayes 2008)

Paid influencer marketing = Marknadsforingsstrategi dar en influencer far betalt for att

framfora produkter infor konsumenter pa sociala medier (Sammis m.fl. 2015)

Earned influencer marketing = Marknadsforingsstrategi dér en influencer sjalvmant skri-
ver eller laddar ner bilder pa sociala media kanaler och ordet sprider sig fran person till

person och skapar saledes medvetenhet kring produkten (Tobin 2017)



Influencer = En person som har en paverkan pa konsumenters beteende eller agerande

genom sociala medier (Cambridge Dictionary)

Micro- influencer = Individer som har en personlig forbindelse med sina foljare pa sociala

medier och har direkt inflytande pa konsumentens beslutsprocess (Brown & Hayes 2008)

Macro- influencer = Individer med ett stort antal foljare pa sociala medier som har ett

inflytande pa konsumentens beslutsprocess (Brown & Hayes 2008)

2 TEORI

2.1 Generation Y som konsumenter

Konsumenter utgor kunder, forbrukare och kopare i samhéllet. Det &r en person som har
ett behov, en langtan eller en vilja att kopa och forbruka en produkt eller service. Mark-
nadsforare kategoriserar konsumenter in i olika segment pa basen av alder, kon, inkomst
och yrke. Konsumentens personlighet och livsstil tas aven i beaktande inom marknads-
segmenten. For att uppna en effektivare marknadsforingsstrategi delas konsumenter sna-

rare in i grupper istéllet for att fokusera pa hela befolkningen. (Salomon 2011)

En generation ar en grupp individer som &r fodda under samma tidsperiod. Till Generation
Y eller "Millennials’ hor personer som &r fodda mellan artalen 1981 och 1999. Generation
Y ar s.k. digital natives (se 1.3). Teknologin fungerar som underhallning fér dem och
sociala medier &r det dominerande kommunikationsmedlet. Tack vare teknologins nar-
varo, har bade anvéandningen av sociala medier och kdpbeteendet format denna generation
och skiljer sig saledes fran 'silent generation’, ’babyboomers’ och Generation X. Sanno-
likheten att de vardesatter andra personers tankar och asikter pa sociala medier &r stor.
(Bolton m.fl. 2013 s. 247-249)
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2.2 Influencer Marketing

Marknaden &ndras konstant och nya trender uppstar. Ett foretag maste alltid vara steget
fore konsumenterna for att det skall klara sig pa dagens marknad. Det beror saval produk-
ter som marknadsforingen av dem. Marknadsforare anser att det mest effektiva sattet att
introducera Influencer Marketing strategier ar via sociala medier. Influencer Marketing
existerar inte bara for att skapa medvetenhet kring en produkt eller service utan dven for
att 6ka forsaljningen (Brown & Fiorella 2013). Influencer Marketing kan exempelvis f6-
rekomma i form av samarbete i sociala mediekanaler sa som Instagram, Twitter eller

Snapchat (pinghelsinki.fi).

Influencers anses vara en tredje part och en emotionell forbindelse mellan ett féretag och
en konsument dar dess uppgift ar att paverka en konsuments kopbeslutsprocess (Brown
& Fiorella). Sociala media influencers &r personer med mycket synlighet, stora profiler
och manga foljare pa t.ex. Instagram (Ngu 2017). En influencer ar en person som kan
paverka en konsument genom att ge rekommendationer for eller mot olika produkter (Sa-
lomon 2013). Enligt Ping Helsinki kan influencers vara bloggare, instagrammare,
youtubare eller artister med en publik som féljer med vad de delar pa sociala medier

(pinghelsinki.fi).

Influencers delas in i tva kategorier; macro influencers och micro influencers. Micro in-
fluencers anses vara personer som har direkt inflytande pa konsumentens kopbeteende.
De har en mindre mangd féljare pa sociala medier och séledes ett narmare forhallande
med dem. Macro influencer har fler féljare an micro influencers och nar saledes ut till en
storre grupp individer (Brown & Fiorella). Micro influencers har ungefér 500 till 10 000
foljare medan macro influencers kan ha upp till en miljon foljare (van der Nolk van Gogh
2017).

Influencer Marketing har en paverkan pa en konsuments resa fran att bli medveten om en
produkt till att ha kdpt produkten och sedan evaluerar sitt val. Influencers har olika infly-
tande under detta lopp beroende pa vad det 6nskade resultatet for ett foretag ar. De fem

stegen som en influencer gar igenom ar foéljande:
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Intressevack-

Medvetenhet Langtan Beslut Foresprakare

ande

Figur 1: Influencer marketings paverkan pa en konsuments fard (customer journey) i 5
steg (Ngu 2017)

Genom micro- och macro influencers skapar foretag intressant innehall som ska fanga
konsumententernas uppméarksamhet samt skapa medvetenhet (Awareness) kring produk-
ten. For att skapa intressant (Interest) innehall som &r bade larorikt och har ett vérde for
konsumenterna, svarar influencers oftast pa de frdgor som konsumenterna har gallande
produkten. Med hjalp av influencers forsoker foretag fa konsumenter att kopa en specifik
produkt och skapa en dragningskraft samt en langtan (Desire) efter produkter som de
eventuellt inte tidigare har kant sa for. Influencers har lyckats uppna sitt mal da de paver-
kat en konsument pa ett positivt satt som har lett till ett beslut (decision) av uppkdp. Det
sista steget i denna process poangterar att foretag inte bara kan ha nytta av en influencer
utan dven av konsumenten som efter kopet fungerar som en foresprakare (advocate) for
varumarket. Ifall konsumenten ar positivt paverkad av foretagets produkt och varumarket
i sig, kommer rekommendationerna till vannerna dven vara positiva och som slutligen

resulterar i en I6nsam situation for foretaget. (Ngu 2017)

2.3 Fortroende for digital annonsering

Konsumenter har olika alternativ att kommunicera sinsemellan och sociala medier &r en
mojlighet att komma i kontakt med andra individer. Kommentarer och asikter géllande
produkter delas latt *online’. Rekommendationer och recensioner uppstar nar konsumen-
ter distribuerar sina asikter gentemot produkter pa sociala medier. Manga foretag drar

nytta av situationen och ger konsumenter en mojlighet att dela sina synpunkter géllande
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en produkt pa foretagets hemsida. Online forum, dar konsumentens asikter kan delas pa
Internet, har dven uppstatt och blivit populart samt viktigt for dagens samhalle, géllande

produktutveckling saval som fortroende. (Haijli 2013)

Tva viktiga aspekter, nar det kommer till fortroende, ar godhet och trovardighet. Forsk-
ning visar att rekommendationer fran andra konsumenter anses vara mer trovardigt &n
vad foretaget sjalv har att sdiga om produkten. Sociala medier har ett positivt inflytande
pa konsumenters kopbeteende tack vare trovardighet till andra konsumenters kommenta-

rer och asikter online. (Haijli 2013)

2.4 Konsumentbeteende

Konsumenter har ett behov och en vilja dar foretagets uppgift ar att uppfylla denna driv-
kraft. Salomon (2011) beskriver ordet behov som ett biologiskt motiv medan viljan fun-
gerar som en tillfredsstéllande faktor. Forskare har lange studerat konsumentbeteendet
som ger en uppfattning om vad som konsumeras och orsaken till ett visst beteende. Utover
det studeras beteendet som uppstar da konsumenter blir paverkade av marknadsforare och

hur produkterna i senare skede sen anvéands. (Salomon 2011 s.33 & 51)

Salomon beskriver konsumentbeteendet da en individ eller en grupp valjer, koper eller
anvander produkter som tillfredsstéller ett behov eller en langtan efter en produkt. Kon-
sumenter &r inte alltid medvetna om all den information som marknadsforare ger ut och
hur mycket kulturen paverkar bl.a. vara val av mat eller traning. Foéretag skapar profiler
och ansikten som attraherar konsumenter och for att de skall kanna sig lockade att kon-
sumera mera for att de pl6tsligt skapats ett behov som maste tillfredsstallas. (Salomon s.
41-42)

Det finns andra faktorer som bidrar till att personer konsumerar och beter sig pa ett visst
satt. En konsuments livsstil definieras beroende pa vilka produkter som véljs, hur hen
valjer olika aktiviteter samt hur tiden disponeras och ekonomin satts pa dem. Personers
val av livsstil handlar dock inte alltid om tid och pengar, det har ocksa att géra med vem

vi ar som personer och hur vi definierar oss i samhéllet. En viss identitet bildas eftersom
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vi ofta valjer produkter som vi associerar med en for oss passande livsstil. (Salomon s.
252-254)

2.5 KoOpprocess

Enligt Salomon (2011) ar konsumenters vardag fylld med sma och stora problem som
efterstravas att I6sas. Ett problem kan vara allt fran att handla mat till att boka en resa, for
att uppfylla olika behov. Vissa kdp krédver mer tankestallning an andra men processen for

att kopa en produkt eller service ser mer eller mindre ut pa samma satt.

Salomon beskriver problemldsningen i tre olika kategorier; *extended problem solving’,
Timited problem solving’ & ‘habitual decision making’. Extended problem solving ar en
process konsumenter gar igenom da ett storre beslut maste tas gallande en produkt. In-
formationssokningen &r djupgaende och jamforelsen mellan olika produkter stérre. *Low
involvement’ produkter hor till kategorin limited problem solving dér processen till att ta
ett kOpbeslut & mindre och informationssokningen inte ar lika intensiv. Det sistn&mnda
stadiet géller produkter som konsumenten omedvetet koper eftersom det ofta ar sa ruti-

nerade kop att ingen storre tankestéllning kravs. (Salomon 2011 s. 332-335)

Oberoende om produkterna ar low involvement eller high involvement produkter gar kon-

sumenten igenom samma steg i kdpprocessen. Stegen presenteras i foljande figur.
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Resultat

Figur 2: 5 steg i konsumentens kdpbesluts process (Salomon 2011 s.333)

2.5.1 Problemigenkannande

For att processen ska sattas igang behover konsumenten reflektera 6ver storleken av pro-
blemet som maste losas. Enligt Salomon (2013) kan behovet av produkter uppkomma pa
grund av olika faktorer. Det behGver inte nédvéndigtvis vara sa att en person inte har en
produkt och kanner ett behov for att gora ett nytt uppkop, personen kan &ven vara miss-
nojd dver en produkt och vill inférskaffa sig en ny. Konsumenten kan ocksa byta produkt
helt och hallet for att det har uppkommit ett nytt behov. Genom att konsumenters liv
andras och nya mojligheter kommer emot &ndras igenkannande av olika behov. (Salomon
2011 s. 336-337)
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2.5.2 Sokning av information

For att l6sa ett problem som har uppstatt maste konsumenten ha tillrackligt med inform-
ation om produkten. En konsument kan anvanda sig av information som har intagits i ett
tidigare skede. Som konsumenter &r vi konstant omringade av ny information. Var kun-
skap om produkter kan ha intagits av en slump genom att se en reklamsnutt som under-
medvetet har registrerats, men informationssékningen kan dven ske via kallor sa som vara
vanner eller genom en aktiv sokning pa internet. Konsumentens sékning av information
och urval av produkter sker dock inte alltid pa ett och samma satt. For en del sker inform-
ationssokningen valdigt snabbt. Andra gillar att prova pa olika sorters produkter och testa
sig fram. Ifall det finns lite information om en produkt avgors kopbeslutet pa basen av att
produkten ar bekant eller att personen har information kring en liknande produkt. Om
man jamfor hur kdpbeslutet gérs mellan kvinnor och man har kvinnor tendensen att gora
mer informationssokning av en produkt fore uppkopet an mén. (Salomon 2011 s. 337—
340)

2.5.3 Evaluering av alternativ

Det ar inte alltid latt for konsumenter att gora ett val bland alla produkter som i dagens
samhalle erbjuds. Hur man valjer bland alla produkter beror pa hur vardefull och dyrbar
en produkt &r for en sjélv. Ibland maste konsumenterna noggrant ga igenom all insamlad
information. Daremellan kan processen vara enbart vanemaéssig. Oberoende av produkten
har konsumenter for en vana att placera produkter i olika kategorier. Kategorierna hjalper
konsumenter att jamfora produkten med andra alternativ och hur vi ska evaluera produk-
ten i fraga. (Salomon 2011 s. 346-348)

2.5.4 Val av produkt

Efter att konsumenten har hittat all information gallande en produkt och gjort en evalue-

ring mellan olika alternativ ar det slutligen dags att vélja en produkt. Studier visar att

hjarnan aktiveras da en individ kanner igen en produkt i matbutiken som denne tidigare

stott pa. Enligt Salomon valjer konsumenter produkter for att manga andra valjer liknande

produkter med den slutsatsen att det maste vara en bra produkt eftersom flera personer

gjort samma uppkdp. Det finns ocksa konsumenter som gor sina val av produkter for att
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de kanner att de &r lojala mot ett visst marke och inte kan undga att géra samma uppkop
varje gang. Det ar dven mer sannolikt att en konsument skulle narma sig produkter som
blivit rekommenderade av en palitlig kalla. Val av produkter har aven att géra med hur

en konsument uppfattar sin egen identitet. (Salomon 2011)

2.6 Kost och motion som en trend

Under de senaste aren har trenden inom hélsa och valmaende (health and wellness) tagit
fart och syns 6verallt pa sociala medier. Definitionen av ordet hélsa handlar inte bara om
att en person lider av nagon form av sjukdom utan &ven att de psykiska, fysiska och men-
tala delarna &r i balans (WHO). For manga konsumenter ar meningen med halsa och vél-
maende att man lever ett aktivt liv fullt av energi (Forbes 2015). For att uppna detta till-

stand av en god halsa kravs det en insats pa eget initiativ. (Weinswig 2017)

Konsumenter satsar i dagens lage mer pa halsa och valmaende &n tidigare. Idag handlar
det mycket om att ma bra genom mat och motion. Konsumenter delar ivrigt med sig av
sina egna upplevelser pa sociala medier och Generation Y &r inget undantag. Studier visar
att Generation Y &ar mer villig att satsa pengar pa erfarenheter an materiella objekt. De
deltar i olika héalso-evenemang och anvander sig av olika applikationer for att uppna sina
mal. Att halla koll pa sin halsa genom att ata ratt och trana pa ratt satt har blivit en livsstil.
(Weinsweig 2017)

Enligt Hartman Group Inc. vill konsumenter inte mera ata fardig mat, fettfria produkter
samt dietprodukter. Intresset for farska produkter och mindre processad mat och drycker
har Okat. Med ett fokus pa hallbara dieter kommer konsumenter att ha en annorlunda
livsstil nu an forr (Forbes 2015). Nagra exempel pa trendiga produkter i Finland 2017 var
bl.a. béar, *superfoods’, nétter, fron och avokado. Trenden att Iamna bort kétt och andra

animaliska produkter och istéllet ata t.ex. baljhavre har 6kat (K-ruoka.fi).
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3 METOD

En metod ér ett tillvagagangssatt som forskare anvéander sig av da de vill uppna nagonting
och nd ett specifikt mal (Nationalencyklopedin, metod). Det finns olika slags metoder
som kan tillampas da man samlar in empiriska data. Metoder delas huvudsakligen in i
kvalitativa och kvantitativa metoder (Bryman & Bell 2003 s.39-40). Valet av metod ar
baserat pa olika faktorer. Forskaren bor ta i beaktande ar hur anvandbar metoden i prak-
tiken ar och vad malet med sjélva forskningen ar (Denscrome 2009 s.184). Denna forsk-

ning baserar sig pa en kvalitativ metod.

3.1 Kvalitativ metod

Den kvalitativa forskningsmetoden skiljer sig fran den kvantitativa genom att man foku-
serar pa analyseringen av ord och inte siffror. Med en kvalitativ metod samlar man in data
med hjélp av bl.a. intervjuer eller fokusgrupper (Bryman & Bell 2003 s.138). Enligt Bry-
man & Bell finns det en viss ordningsfoljd som forskare bor folja da man anvander sig av
en kvalitativ forskningsmetod. Det forsta steget i processen ar att studera vad problemet
i studien &r och gora upp s.k. generella fragestallningar. Efter att forskningsfragan eller
fragorna ar stallda &r det dags att avgora vilken malgrupp som &r mest passande for forsk-
ningen och var forskningen skall utspela sig. Forskaren bor urskilja de mest intressanta
personerna ur mangden. Det tredje steget i processen &r att samla in data som ar relevant
for undersokningen. For att fa mer trovérdig och djupgaende information kan flera meto-
der tillampas s& som t.ex. observationer och intervjuer. For att det fjarde steget skall un-
derlattas bor informationen som ges ut av undersokningspersonerna bandas in sa att fors-
karen i ett senare skede har lattare att komma ihdg vad som sagts och underlattar tolk-
ningsprocessen. Det femte steget beskriver Bryman & Bell som “begreppsligt och teore-
tiskt arbete”. Innebdrden i det ligger i att forskaren skall forsta saker och ting som inte
tidigare har varit sjalvklara eller uppenbara. | detta skede kan olika symboliska inneb&rder
uppenbara sig. FOr att avsluta den kvalitativa forskningen skall forskaren skriva en rap-
port om undersokningsresultaten. Det ar viktigt att fa fram validiteten och reliabiliteten i

arbete sa att lasaren anser att arbetet ar trovardigt. (Bryman & Bell s.300-302)
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3.2 Intervju som forskningsmetod

Intervjuer &r en lamplig forskningsmetod da forskaren efterstravar en djupgaende insikt i
forskningspersonernas tankar och emotionella asikter kring amnet. Till skillnad fran
frageformular ger intervjuer mer information gallande méanniskors uppfattningar och er-
farenheter. Personliga och kénsliga fragor ar mer lampliga vid ett intervjutillfalle eftersom
undersokningspersonen kan ha lattare att uttrycka sina tankar gallande fragan om tillféllet
kanns bekvamt. (Denscombre 2009 s. 232 - 233)

Intervjuer kan delas in i tre olika kategorier beroende pa forskarens motiv och vad som
anses vara mest lampligt for insamlingen av material. Strukturerade intervjuer foljer ett
specifikt monster och alla fragor stalls precis i den ordningen som planerat pa forhand.
Till skillnad fran ett frageformular ar personerna narvarande vid tillfalle. Da det kommer
till semistrukturerade intervjuer har forskaren aven en lista pa alla fragor som skall stéllas.
Ordningen pa fragorna kan dock bytas under intervjutillfallet och det finns aven rum for
uppfoljningsfragor (Bryman & Bell 2013 s.138). Det viktiga &r att svarspersonen ger
6ppna svar och insamlingen av data fokuserar pa hur personen utvecklar sina svar och
synpunkter. Den sista intervjumetoden som kan tillampas &r ostrukturerade intervjuer.
Forskarens uppgift ar att presentera amnet for undersokningspersonen som sedan fritt far

uttrycka sina asikter och tankar gallande fragan (Denscombre 2009 s. 233 - 235).

Intervjuer kan utforas pa tva olika satt. Antingen sker intervjun pa tumanhand mellan
forskaren och informanten. Personliga intervjuer ar fordelaktiga eftersom forskaren latt
kan styra intervjun at det hallet som planerats och svaren &r latta att analysera i och med
att informationen enbart kommer fran en kéalla. Det andra sattet att framfora en intervju
ar i grupp. Gruppintervjuer sker i stora drag pa samma satt som personliga intervjuer men
svaren ar mer varierande och mangsidigare. Vid gruppintervjuer anvander forskare oftast
sig av strukturerade eller semistrukturerade intervjuer. Fastan intervjun sker i grupp inte-
grerar forskaren anda enskilt med alla individer och alla undersokningspersonernas svar
tas i beaktande. (Denscombre 2009 s. 235-236)

Fokusgrupper uppstar da moderatorn sammankallar forskningspersonerna till ett tillfalle

som har ett specifikt fokus. Fokusgruppen har ett gemensamt intresseomrade som gor att
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diskussionerna ar mer djupgaende. Individerna som deltar i forskningen valjs pa basen av
intresseomradets likheter. Tillfallet borjas da forskaren presenterar amnet och under till-
fallet visas bilder som stod for fragorna och temat. Bilderna anses ha en effekt pa diskuss-
ionerna och resultaten som uppstar vid forskningstillfallet. En lyckad fokusgrupp besva-
rar inte bara forskarens fragor géllande vad de anser om dmnet utan dven varfor dessa
tankar uppstar. Resultaten kan vara tudelade och antingen kommer forskningspersonerna
fram till en gemensam asikt eller sa ger en forskningsfraga en rad av olika svar.
(Denscombre 2009 s.237 - 239).h

4 RESULTAT & ANALYS

Syftet med denna undersékning ar att undersoka hur kost och motionsrelaterade bilder
och videon som ladas upp av influencers pa Instagram paverkar undersokningspersoner-
nas val av produkter och deras uppkdp. Utdver det tar denna forskning aven upp ifall
Instagram anvands som en informationskalla for uppkdp av produkter inom kost och mot-

ion som framjar en god hélsa.

4.1 Tillvagagangssatt

I denna undersokning har en semistrukturerad gruppintervju anvéants som forskningsme-
tod. | undersdkningen deltog 8 kvinnor fran huvudstadsregionen, Finland. Kvinnorna &r
fodda mellan aren 1993-1995. Det gemensamma intresset for halsa och valmaende samt
kost och motion var en stor orsak till att personerna kallades till intervjutillfallen. Inform-
ationen samlades in med hjalp av intervjuer och undersokningspersonerna delades in i
grupper for att snarare skapa en diskussion kring amnet an att enbart stalla fragor som
endast en person svarade pa en i taget. De 8 personerna delades in i tre olika grupper dar
grupp ett bestod av tre personer, andra gruppen av tva personer och den tredje gruppen

av tre personer.

Forskaren hade skrivit ner fragor som undersokningspersonerna i tur och ordning fick

svara pa och diskutera kring. De tre intervjutillfallena skilde sig till viss grad fran varandra
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eftersom fragorna inte stélldes i precis den ordningen som det stod pa pappret. Ifall per-
sonerna redan hamnade in pa en diskussion som berérde en fraga som forskaren hade
tankt presentera i ett senare skede, lat forskaren undersékningspersonerna fortsétta sin
diskussion och styrde intervjun sedan vidare pa ett smidigt satt. Forskaren ansag att det
var viktigt att vara flexibel sa att sa relevant och intressant information skulle upptas.
Under diskussionen stéllde forskaren aven tillaggsfragor da det ansags att vasentlig in-

formation uppstod och kunde vidare diskuteras.

Forst presenterade forskaren &mnet for undersokningspersonerna samt bakgrunden och
syftet till val av forskningen. Efter det presenterades ordet; influencer, for att klargora for
alla personer vad innebdrden &r sa att inga missforstand skulle ske. Forskaren namnde

aven att arbetet enbart syftade pa health and wellness influencers.

Forskaren hade valt ut nagra bilder for att stoda intervjufragorna och for att undersok-
ningspersonerna skulle fa ett battre grepp om i vilken riktning diskussionen skulle ga.
Dessutom anvandes bilderna som ett hjalpmedel att styra diskussionen och for att uppna
relevanta, intressanta och &ndamalsenliga svar. Bilderna som valdes ut var tagna fran fyra
olika kvinnliga influencers konton pa Instagram. Gemensamt for dessa kvinnor &r att de
pa ett eller annat satt laggs in i kategorin halsa och valmaende. Antalet foljare, pa over

200 000 personer, bidrog &ven till valet av dessa specifika influencers.

Intervjun bestod av relativt enkla fragor dar en fraga ledde till en annan. Intervju var i
stort sett uppdelad i tre olika delar dar den forsta delen fokuserade pa undersoknings per-
sonernas forhallande till Instagram och dess anvandning. De tva andra delarna fokuserade
pa Instagram som en informationskélla samt influencers effekt pa undersokningsperso-
nerna i forhallande till deras konsumentbeteende. Intervjuobjekt var uppsatta for att ga-

ranterat fa svar pa alla riktlinjer. Fagorna som analysen svarar pa ar foljande:

+ Anvinder undersokningspersonerna Instagram som en informationskalla?
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+ Hurdana inlagg paverkar undersokningspersonernas kopbeslut och vilka karakter-
istiska drag attraherar personerna samt vad ar det som gor en bild eller video mer
lockande?

% Har influencers inlagg en positiv eller negativ inverkan pa undersokningsperso-
nernas instéllning till att leva en h&lsosam livsstil?

4 Med hur stor sannolikhet skulle personerna ga kopa en produkt de sett att en in-

fluencer anvénder?

4 Har antalet foljare pa Instagram en betydelse for konsumenternas agerande?

4 Har det en skillnad pa ifall ett foretag eller en influencer marknadsfor en och
samma produkt?

4 Paverkas konsumenterna mer av earned influencer marketing eller paid influencer
marketing?

4 Paverkar influencers en konsuments kopbeslut géllande valet av produkter inom

halsa och valméaende?

4.2 Instagram som en informationskalla

4.2.1 Anvéndning av Instagram

Intervjutillfallet inleddes mjukt med nagra allmanna fragor gallande Instagram och under-
sokningspersonernas anvéndning av den stora sociala plattformen. Gemensamt bland alla

personer var att de anvander Instagram dagligen.
"Alla har ju Instagram”3:1:1

Anvandningstiden av Instagram skilde sig latt bland personerna. Alla svarspersonerna
namnde att de anvander Instagram fran en minut upp till 15 minuter per dag. Responden-
terna beréattade att de kan oppna applikationen flera ganger i dagen vilket betyder att en
stor mangs information mottas varje dag. En anledning till anvandningen var att Instag-
ram fungerar som en inspirationskalla. Andra faktorer som ndmndes var tidsfordriv samt

lusten att se vad andra personer gor i sin vardag.
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(Jag anvander Instagram for att) ”Halla sig uppdaterad me va som hénder” 2:2:2

”Ja uppskattar sant som ar visuellt tilltalande och estetiskt liksom/... 7manniskor

som ldgger upp fina bilder helt enkelt” 7:1:3

Det uppstod &aven intressant information da nagra av respondenterna upplyste forskaren
om att Instagram har en undermedveten effekt pa konsumenternas beteende och att orsa-
ken till anvéndningen dven handlar om att applikationen har blivit en stor del av konsu-
menternas vardag. Konsumenterna kan nédvandigtvis inte alltid forklara sitt beteende
utan att det ocksa handlar om ett omedvetet och styrt behov till att passa in och inte missa

s.k. viktig information som ges ut av bland annat influencers.

"Ja tror nog ocksa att det har gatt mer till ett beroende an bara de dar att fa

inspiration” 5:1:4

"Hela vet du Facebook och Instagram har ju byggts upp for att vara sa addictive

som mojligt” 7:1:5

4.2.2 En informationskalla

Enligt de svar som respondenterna gav anvander konsumenterna, till viss man, Instagram
som en informationskalla fére de gor uppkdp av allméanna produkter. Det visade sig dock
att konsumenter anvénder Instagram snarare for att samla idéer samt inspiration an en
informationssokningskanal. Instagram anvands alltsa inte medvetet som en informations-
kélla bland hélsa och valmaende produkter. Nagra enstaka av respondenterna utryckte sig
att de anvander applikationen ibland som en informationskalla men att det beror pa pro-

dukten i sig.

”"Om man inte har sa mycket information om en produkt sd vill man héra vad

andra har tyckt om den” 2:2:6
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“Inte for info sa jattemycke om en specifik produkt men kanske mer info om en
liksom typs produkt kanske, eller ett marke, eller en idé, soker ja absolut fran
Instagram men sen om de liksom en specifik produkt s& da gar ja nog in pa naga

lite djupare”4:2:7

Ett intressant fenomen som uppstod var att de allra flesta av undersokningspersonerna
anvander Instagram fore de gor ett besok till en ny restaurang. Applikationen fungerar
som en informationskélla dar konsumenterna sdker upp restaurangens eget Instagram
konto for att skapa en uppfattning om stéllet de eventuellt skall besoka. Orsaken till in-
formationssokningen ar for att se hur stor skillnad det ar pa den s.k. “image” som malas
upp av foretaget till skillnad fran verkligheten och den uppfattning som andra konsumen-
ter fatt av sitt besok. Konsumenterna var valdigt malmedvetna om vad de var ute efter

och granskade kritiskt informationen fore de skulle gora sitt kopbeslut.

"Just om man gar ut o ata sa kan du ga kolla va andra ha tyckt om de o sadar vet

du hur bilderna set ut pa maten” 2:2:8

4.2.3 Instagram som en inspirationskalla

Instagram ansags vara en positiv inspirationskalla da det kommer till matlagning och
stodandet av en halsosam kost. Endast en av personerna namnde att hon flera ganger i
veckan soker efter recept fran Instagram. De allra flesta av undersokningspersonerna er-
kande att de ndgon gang har sokt inspiration eller slumpmassigt mottagit information fran
Instagram. Bland alla undersokningspersoner ansag de flesta att applikationen fungerar
mer som en inspirationskélla an en informationskalla. | jamférelse med kost och motion

ansag de flesta att de anvander Instagram for att soka ideér gallande mat.

“Matbloggar foljer ja jattemycket /... Jfor att fa inspiration om vad man ska laga
for mat” 2:3:9

“Absolut ar Instagram ett stalle dar man kan soka inspiration” 4:3:10
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Det fanns &nda nagra enstaka personer som sade att de har medvetet anvant applikationen
da de har haft brist pa idéer och motivation géllande traning och motion.

"Min egentligen nastan hela traningsrutin har bar gatt ut pa att ja ha plockat fran
Instagram vad influencers liksom sadéar att vad som ser bra ut tycker ja o va som

dom far mej att liksom sadar att de ha e en bra tréining” 1:3:11

Ett fatal ganger var inspirationen en medveten process dar konsumenterna sjalvmant log-
gade in pa Intagram for att fa nya idéer gallande matlagning eller en viss traningsform.
Det fenomen som uppstod under intervjuernas gang var att inspirationen oftast var mot-
tagen pa ett slumpmaéssigt sétt och att informationen som mottagits ibland skedde pa en

medveten men oftast nog pa en omedveten niva.

"Saklart finns det bada processerna (medveten och omdeveten informaion) men
ja tycker det gar nog jattemycket ocksa omdedvetet att du méarker intens sjalv att

du tar in information” 1:3:12

"Just nimenomaan de dar att vi ar sa vana att se jattemycke bilder och info o
marknadsforing och sanhant liksom hela tiden sa& de ju just de dar liksom omed-
vetet, sa fast du just sku skrolla forbi den dar bilden sa du liksom registrerar den

dnda i nan form” 3:3:13

For att stoda fragan gallande Instagrams paverkan pa konsumenternas inspiration gal-
lande matlagning samt hur paverkade de blir av bilder pa hilsosam mat, visades tre bil-
der. Bilderna var tagna fran svensken Siri Barjes Instagram konto ‘Olivehummer’. Alla
undersokningspersoner ansag att bilderna var inspirerande och de kunde tanka sig att
laga liknande typ av mat. Inspirationen ansags dock vara mottagbar pa olika satt fran
dag till dag beroende pa personen sjalv, hennes humor och vilken sorts mat som tilltalar

personen sjalv.
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Figur 3. Siri Barje, "Olivehummer”, Instagram 2017-2018

En viktig aspekt som aven uppkom under intervjutillfallet var att bilder pa mat som ser

enkel ut attraherar konsumenterna mer an om nagot ser valdigt invecklat ut.

”Hon gér ganska simpla saker (Olivehummus) sa da e ja int sadar att ja ser den
0 e sadar wow okej dedéar sku ta na ett ar att laga/... /da blir ja pariktit nog in-

spirerad o ga o géra samma som hon ha gjort” 4:3:14

4.2.4 Vilka faktorer vacker konsumenternas intresse?

De asikter och tankar som uppstod géllande karakteristiska drag som attraherar konsu-
menten mest och som bidrar till ett intressevackande tillstand var foljande. Flera av per-
sonerna ansag att fargerna pa bilden har en stor betydelse for att deras uppmarksamhet
skall riktas mot bilden. De flesta tog stallning till att det &ar viktigt att influencern sjéalv
verkar gilla produkten. D& forskaren fragade vidare ifall de kan urskilja fran bilden att de
ar personligen intresserade av produkten som de marknadsfor, svarade undersoknings-
personerna jakande pa fragan. Faktorerna kunde lattare urskiljas da de hade foljt personen
pa Instagram en langre tid samt hur produkten var placerad pa bilden. Andra drag som
namndes och som var tilltalande for respondenterna var da influencern genuint berattar

om en halsoprodukt och inte malar upp en bild dar allting ska verka vara perfekt.

"I och med halsa sa sku ja kanske sdga att nan som e liksom fit, eller nan som ser
bra ut (vacker mitt intresse). Fast det handlar om en produkt som de marknadsfor
sa pa naga satt att du ser en person som ar i bra skick (sa dras uppmarksamheten

mer mot bilden)” 3:4:15
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"De ser hdlsosamt ut om det dr mycket firger” 1:4:16

De mest inspirerande dragen, nar det kommer till hélsa och valmaende, skilde sig fran
person till person. Orsaken till de mangsidiga svaren beror pa intervjupersonernas olika
intressen och personligheter. Nagra personer ansag att en influencers livsstil i sig ar in-
spirerande medan andra ansag att bilderna skilt for sig har en stor betydelse pa hur paver-
kade de blir nér det kommer till antingen uppkép av produkter eller efterstravan mot en

liknande livsstil.

Hela (influencerns) livsstil attraherar nog mej” 4:4.:17

“Before and after bilder gor mej inspirerad och attraherad av en persons account
eller bild "6:4:18

For att forskaren skulle fa en klar bild av vilka typer av bilder som mest attraherar under-
sokningspersonerna anvandes bilder som stod for intervjufragan. De allra flesta ansag att
den forsta bilden attraherade dem mest och vackte mest intresse.

(Den forsta bilden) “Sdtter lite sinnesstamning” 3:4:19

Det ansags vara viktigt att en influencer sjalv ar med pa bilden eftersom de lattare fangar
intresset for produkter och att de paverkar personerna pa ett positivt sétt. Personerna har

med andra ord ndgon att associera sig med och vacker darfor mer intresse dn bara en
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produkt i sig. Om personen sjalv ar med pa bilden kan uppfattningen om livsstilen vara
en annan och konsumenterna kan fa en inspiration i helhet att leva en halsosam livsstil

och gora uppkop som framjar hélsan.

En viktig aspekt uppstod da flera av respondenterna medgav att de kritiskt granskar den
information som ges ut pa Instagram och att det medvetet ifragasatter ifall det ar trovar-

digt vad de ser pa bilden som laddats upp av en influencer.

“Man dr ju vid det hdr skede medveten att influencers gor det i samarbete
med foretag/... (sd) man ifragasatter att e de ha bara pa grund av deras
kontrakt eller tycker den pariktit faktiskt att den héir produkten dir bra”
3:4:20

4.3 Influencers paverkan pa konsumentens képbeslut

4.3.1 Instagram influencers

Instagram gor konstant nya uppdateringar och enligt svarspersonerna hamnar personer
med mycket foljare, manga likes pa sina bilder och kommentarer hogre upp pa nyhets-
flodet. Fran att tidigare se enbart sina vanners bilder har Instagram andrats sa att in-

fluencers syns mer pa applikationen an forr.

”Instagram har ju ocksd dndrat alla sina algoritmer/... ] (s&) du ser de som postar
hela tiden och far massor comments, s& om du féljer na influencers sa de de som

ditz flode bygger pa” 8:5:1

(Nar det tidigare var enbart kompisarnas bilder som syntes pa nyhetsflodet sa har
det) "For mej [...] nastan Overgatt att kolla pa influencers eller kéandisar eller

Sanhdnt” 1:1:2

Respondenterna medgav alla att det har skett en forandring under arens lopp med tanke
pa vem de foljer. | dagens lage hade alla skalat bort personer som de inte ansag att hade

nagot tillagt varde.
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"Ja har valt valdigt noggrant vem som ja féljer och det ar nog bara sana som
inspirerar mej att hitta ndga hélsosamma recept eller fd variation i min trdaning”

7:1:3

Hur ofta en influencer delar sina bilder pa applikationen ansags ha en paverkan pa kon-
sumenternas forhallande och deras kénslor. De flesta ansags bli irriterade pa personen ju

oftare hennes bilder syntes pa nyhetsflodet.

“De har faktiskt en effekt att ju oftare de postar sa desto liksom mindre... eller
man blir int lika intresserad pa samma satt, man hypar int pa samma satt de dar

inldgget” 3:1:4

Alla respondenter kunde erk&nna att de foljer influencers, men typen samt antalet in-
fluencers skilde sig bland personerna. Majoriteten hade i ett tidigare skede i sitt liv foljt

fler influencer &n vad de gor nu.

"Jag har kanske tre fyra ndn sandan liksom, na tjejer, fitness tjejer som jag tycker
lagger bra content som jag foljer som pariktit satter upp, vad heter de, laadukasta

content” Respondent 7:1:5

"Ndstan hdlften av min Instagram bestdar av workouts och sdnt” 6:1:6

Bland alla respondenter svarade de flesta att de foljer halsa och valmaende influencers pa
Instagram. De flesta av dem f6ljer influencers som laddar upp bilder och skriver om hal-
sosam mat och flera stycken foljer &ven personer som &r insatta i tréning och att férebygga

en halsosam livsstil.

Tidpunkten pa dygnet nér personerna skulle vara mest paverkade av informationen som
ges ut av influencers kom inte specifikt fram under intervjutillfallet. En viktig synpunkt
dok anda upp genom konstaterandet att informationen inte nodvandigtvis maste intas i
stunden utan det ocksa ar mojligt att spara bilder som anses vara intressanta och som
personen kan dra nytta av.
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“Det behover nodvindigtvis inte vara just i den stunden, utan som pd Instagram

kan man ju spara bilder /... Joch vi lagar dehdr om typ vid ndgd skede’3:1:7

"Ja ser nanting pa Instagram och de int sadéar att ja direkt sku laga de, men sen
kommer man ihdg de o de ha sett kiva ut sa sen kan man kan ga tillbaka o sadar

ai nii joo va ha hon nu laga” 4:1:8

4.3.2 Influencers positiva och negativa paverkan pa konsumenten

En del av undersokningspersonerna namnde att personen som delar med sig av informat-
ion eller laddar upp en bild, har en skillnad pa hur paverkade de blir av informationen. En
del ansag att i jamforelse med en influencer du inte kanner igen och en influencer man
foljt lange sa har det andra alternativet en storre effekt och paverkan pa personens val

gentemot halsoprodukter.

”Om tvd personen skriver om samma sak sa dras ja mer till den personen som &r

som jag och som ja dras till som sjdlva mdnniska” 8:2:9

Svarspersonerna svarade att influencers oftast paverkar dem pa ett positivt satt. Mangden
information &r ocksa sa stor sa konsumenterna har dven en majlighet att ignorera eller
motta sadant som skulle ha en negativ effekt pa personens eget perspektiv pa att leva en
hélsosam livsstil. Informationen mottas bast da konsumenten ser upp mot influencern och

kan ta stallning till det som skrivs om.

”Om det dr ndn man ser upp till (sa blir man paverkad av informationen)” 4:2:10

Fastéan de flesta av personerna ansag att de kunde kritiskt granska informationen och inte
alltid litar pa det som influencers laddar upp och skriver om sa ansag de flesta nog att det

finns manga personer som ofta blir omedvetet influerade.

”Ja tror absolut att manniskor gar pa de, manniskan ar sa lat och vill hitta gen-
vdgar till allt” 8:2:11
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Negativ effekt i form av avundsjuka har kunnat uppsta hos personerna. Respondenterna
erkande att de i viss grad jamfort sig med influencers och ansett att de blivit paverkade
av dem pa ett negativt satt. Alla de som har upplevt att informationen paverkat dem pa ett
negativt satt har kunnat eliminera de influencers fran sitt flode och fokuserat pa de perso-

ner som ger dem positiv energi”

”Da nar man sjalv inte har de sa jattebra i sitt liv dar man inte e sa jattendjd sa

da e de ganska ldtt att bli (negativt) pdverkad av influencers.” 8:2:12

"De att man sjdilv e medveten om hur Instagram paverkar en och ens beteende
monster ... du ldter inte de paverka dej om du e medveten om de annors sd om du

€ unaware om de sd mast de ju paverka en hela tiden” 7:2:13

4.3.3 Influencers paverkan pa motion

Nér det kom till diskussionen kring influencers som marknadsfor traningsprodukter, tré-
ningsstallen eller utévar en viss sport var det enbart nagra av respondenterna som kéande
att de blev influerade av dem men bara till en viss grad. Nagra personer erkande att de
nog kunde bli influerade av yoga eller en typs av motion men inte nédvandigtvis besoka
traningsstéllet som influencern gar pa. Dock visade det sig att influencers som tranar och
lever en halsosam livsstil har en paverkan pa konsumenters instéllning till utévande av

sport och skulle tdnka sig dven prova pa en sport som de ser att en influencer utovar.

"Ja sku helt bra kunna téanka mej kdpa ett work out program av en person

som ja vet att dr qualified” 7:3:14

For att stoda intervjufragan hade forskaren valt att visa tva stycken bilder av den
finska Health and Wellness bloggaren Vilma Peltola. *Vilmape’som hon heter pa
Instagram, laddar ner bilder pa halsosam kost och motion samt sin installning till
att leva ett sunt liv. Influencern var okénd for alla respondenter och ledde till att

bilderna darfor inte hade en stor effekt pa personerna.
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Figur 5. Vilma Peltola, Vilmape”. Instagram 2017-2018

De flesta av undersokningspersonerna ansag sig inte blir paverkade av influencers gél-
lande traning och skulle heller inte besoka ett gym, sa som Fitness 24 seven, for att de
associerar stallet med en influencer. En av respondenterna hade dock blivit paverkad av
influencers och kopt andra applikationer som stdder halsa och motion. Intresset hade

fangats pa Instagram.

”De har ha just kommi via na sandéna accounts som e sadar heej, de kom seridst
av en som; hey go check typ my new app out, vet du swipe up, o sen va ja sadar

swipe up o sen sa kopte ja de ddir appen” 6:3:15

Traningsklader och kosttillskott var andra exempel pa produkter inom kategorin traning
och som ansags ha en anknytning till &mnet hélsa och valmaende. En del av konsumen-
terna ansag sig till viss man har blivit paverkade av inlaggen medan andra granskade

informationen kritiskt.

”Ofta knyter man ju ihop de att om den h& personen anvander de h& produkterna
kan ja ocksa borja se ut som henne men man har nog mer borja ifraga satta de ”
3:3:16

Influencers som lagger upp bilder pa sin traningsrutin ansags aven ha en effekt i form av
att konsumenten slutade folja personen. Orsaken var att materialet vackte negativa kéns-

lor hos respondenterna. Andra orsaker till agerandet ar okant.
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”Ja foljde liksom tranings, sana som ar kanda att ga pa gym, sana influencers,
men de blev ja sa stord pa att man fick bara daligt samvete sa sen sluta ja (folja
dem)”1:3:17

4.3.4 Paid Influencer Marketings effekt gentemot reklam

Konsumenternas instéallning till paid influencers (se 1.3) och foretagens samarbete med
andra personer hade en kritisk vandpunkt nar samtalsamnet togs upp. Det var flera perso-
ner som var av den asikten att det som de ser pa bilden och &r marknadsfort av en in-

fluencer ar mer trovardigt &n om foretaget sjalva forsoker salja produkten m.h.a. reklam.

”Ja har nastan borja fa en san dan kontroversiell kansla mot det att nan e i sam-
arbete med nan produkt sa blir ja nastan sadar att da vill ja inte kopa den for de

kanns sa kopt ’1:4:18

For att fa en klar bild pa hur undersékningspersonerna forhaller sig till skillnaden mellan
influencers och reklam i form av att foretaget sjalv marknadsfor en produkt, visades tva
olika bilder upp pa samma produkt. Forskaren hade valt att plocka fram en trendig och
hilsosam produkt i form av Yosas grekiska havre yoghurt, Yosa Greek Style”. Pa bild
nummer ett hade Vilmap laddat upp en bild pa produkten och redigerat den sa att konsu-
menten skulle ha en uppfattning om i vilket samband hon skulle tillreda och ata yoghur-
ten. Bild nummer tva var dven taget fran Instagram och taget fran Yosas eget Instagram
konto. Bilderna ansags ha en signifikant likhet men dock tyckte de allra flesta att den

forsta bilden var mer kraftfull och hade mer effekt &n den andra.

Figur 6. Vilmape, Instagram 2017. Yosa, yosaoat, Instagram 2017
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"Det har ett sammanhang att vad kan man anvanda den da sjalva produkten till
/... ] Influencers har mer effekt for ja menar da far du nan sorts verifiering vad du
kan anvdnda den till” 3:4:19

”Nog tycker ja de saklart e mer trovardigt om de kommer fran en influencer, alltsa
konsumenter har ju nog, annu vid de har skede mycket storre fortroende for rik-
tiga manniskor &n ett foretag” 7:4.:20

4.3.5 Paid influencers och earned influencers

Instéliningen mot paid influencers och earned influencers (se 1.3) hade en signifikant
skillnad. Respondenternas installning gentemot betalda influencers var mer kritisk och
personerna ansag att produkterna som framfordes och marknadsfordes var inte alltid tro-
vardiga. Ifall en influencer pa eget initiativ skriver om halsorelaterade produkter och pro-

dukter eller traning som framjar hélsan blev informationen automatiskt mer trovérdig.

"Du kanske litar mer pa (earned influencers), att de faktiskt e en produkt de tycker
om /...] (s& som Bianca Ingrosso) Hon stressar typ att hon mast skriva nanting
om den har produkten fér att halla nan deadline, o de kanske sadér att hon intens
ha prova den ha produkten, sa de dppnar lite mer 6gonen att man faktiskt inser

att de e ba fo de ddr samarbete” 3:5:21

De allra flesta ansag att vanner har ett storre inflytande pa képbeslutet an influencers.
Orsaken till beteendet var att de litar mer pa personer i sin nara krets och som de kanner
samt de kan ha en personlig diskussion med. Forhallandet skiljer sig fran vad en konsu-
ment har med en van till forhallandet till en influencer. Det uppkom dock undantag da en
influencer ar expert pa vad hon eller han marknadsfor och att informationen da anses vara

mer palitlig an vad en van skulle berétta om hélsoprodukten.
”Beror pa vilken produkt, om de nan just nan sandan jatte mega fitness relaterat

sa sku ja no saga att ja litar ganska mycke pa na sahér pt influencersy... 7 ja sku

kanske int kopa en workout program av dej (forskaren) till exempel ” 7:5:22
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4.3.6 Antalet foljares paverkan painformationens trovardighet

Antalet féljare som en influencer har ansags aven ha en betydelsefull paverkan pa hur
konsumenten forhaller sig till informationssékning eller allméant foljande av nya personer.
En av personerna ansag att ju fler foljare en person har desto mer palitligt blir materialet
eller en produkt som influencern skriver om. Ifall en person hade "lite” foljare var chan-
sen mindre eller till och med ytterst liten att de skulle borja folja en person. En del av
personerna hade dven en maximal grans sa att ifall en influencer har for mycket féljare sa
bidrar det aven till att konsumenten inte ville folja hen. Halften av respondenterna ansag
att en produkts trovérdighet stiger ju fler foljare en influencer har medan den andra halften
ansag att det inte har ett samband och att det nddvandigtvis inte behdver vara sa.

”"Om den (en influencer) har mdnga foljare saddr ndrmare en million eller over
en million eller sadéar sa da borjar man ju tanka att de ha mdst ju vara ndgd bra”
1:6:23

Vissa av respondenterna ansag att materialet som ges ut av micro influencer ar mest tro-

vardigt.

”Mellan 10 000 och 100 000 (foljare) sa e det troviirdigast for mej” 8:6:24

En av undersokningspersonerna ansag att influencers med en enorm mangd féljare nog

kan ha en effekt pa vara kopbeslut i form av reklam som bild eller video.

”Kommer ni ihdg nar George Clooney hade dendar reklamen pa TV med Nes-
presso, sa de kan ja igen tro att ha pariktit haft ganska sadéa stor inverkan pa
Nespresso” 6:6:25

4.3.7 Influencers paverkan pa konsumentens kopbeslut

Undersokningspersonerna ansag att influencers som laddar upp bilder pa sina traningsru-

tiner har en paverkan pa deras forhallande till traning men att det dven finns andra faktorer
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som ibland paverkar deras val av uppkop. Bland annat medgav personerna att de har fun-
nit inspiration géllande traningsklader fran influencers. Ett plus var att influencern dven
hade taggat varumarket i bilden sa att konsumenten skulle bli medveten om varifran hon
sjalv kunde inforskaffa sig i liknande klader. Flera av undersokningspersonerna medgav
aven att de har kopt halsorelaterade produkter som de har sett att influencers har anvént.
Produkterna som namndes horde alla till kategorin low involvement produkter (se 2.5);

alpros soja yoghurt, Kaslink havremjdlk, Nocco dryck samt ett ”detox” tee.

”Kommer ni ihdag da nar kokosoljan blev helt mega hc, sa dar tror ja ocksa att

Instagram spelar en stor roll” 8:7:26

Fastan de specifika halsoprodukterna som namndes var fa, paverkar influencers bara pa
en helhetlig niva konsumenterna till att uppna liknande resultat eller pa ett eller annat satt
gora sina kopbeslut pa basen av vad de har sett att en influencer anvander eller har infor-
skaffat sig. Influencers hade en paverkan pa konsumenternas tankestéllning och influe-

rade dem pa ett satt sa de blev medvetna om produkterna.

”Om dom rekommenderar ett marke sa researchar ja annu sjalv sen hurdant
dedar market pariktit e, ja tro int liksom blint pa vad influencers skriver men

sjdlva intresset for produkten kommer fran Instagram” 4:7:27
Under intervjuns lopp kom det aven fram att det har en skillnad pa vem som laddar upp
en bild. Personerna ansag att vem som helst inte kan paverka deras agerande nar det kom-

mer till att gora ett kdpbeslut.

“Int sku ja ndnsin kopa en produkt av att ja just ha hitta en ny profil och forsta

bilden jag ser sku vara av naga workout program ” 7:7:28

Orsaken till att individer blir influerade &r manga men en av dem ar att de styrs helt enkelt

av andra personer i samhéllet och att vi blir paverkade av andras beteendemonster.

36



”Det e de va vi gar ut pa som mannisko /.../du lar dig i livet med att kolla pa hu

andra fungerar” 8:7:29

Vi e ocksa beroende av social validation /.../ vi apar ju mannsikor som vi ser

upp till och e san som man sjdlv sku villa vara” 7:7:30

De flesta av respondenterna ansag att de flera ganger hade tankt pa att képa halsoproduk-
ten som de hade sett att en influencer pa Instagram hade rekommenderat och marknads-

fort, men att de séllan har gatt och gjort sjalva uppkopet.

”Ja tycker just na Alpro ha haft na kivoga smoothies o na grét o nd sandana
recpept som ja ha blivi semi taggad p4, int f6 ja ha kopt Alpro eller testa pa dom

déar recepten men de &nda sada hmm sku no kunna gé de”” 7:7:31

Det visade sig att influencers har en paverkan pa konsumenternas attityd att leva en hal-
sosam livsstil och deras val gentemot produkter inom kost och motion till en viss grad
nog paverkades av influencers asikter och stallningstaganden. Influencers paverkan pa
kopbeslut inom halsa och motion var dock inte valdigt stor utan hade mer en paverkan pa

en hélsosam livsstil i sig.

5 SAMMANFATTNING

Sammanfattningsvis kan man harmed konstaterats att arbetets syfte har uppnatts. Jag har
hittat svar pa fragestallningarna som stéllts i borjan av arbetet. Det har examensarbete har
behandlat amnet ifall Instagram influencer har paverkan pa konsumenters kopbeslut inom
kategorin halsa och valmaende. | detta stycke behandlas de slutsatser som forskaren kom-
mit fram till och som kan konstaterats pa basen av vad malgruppen for generation Y har

angett for svar i intervjuerna.
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H&rmed kan man konstatera att Instagram anvénds sallan som en informationskalla nér
det kommer till hélsa och valmaende. Applikationen anvands som en kélla varifran kon-
sumenten har en mojlighet att samla idéer och inspiration. Respondenterna loggade séllan
in pa applikationen for att medvetet soka information om kost och motion. Responden-
terna ansag att earned influencers ar mer palitliga an paid influencers. Informationen
granskades noga ifall materialet var trovardigt och var medvetna om att de inte kan tro pa
allt de laser pa Instagram. Influencers som genuint skriver om halsa och valmaende an-
sags ha ett positivt inflytande pa konsumenten. Sannolikheten att konsumenten skulle
gora ett liknande uppkdp okade. Trovardigheten for inlagget minskade drastiskt da kon-
sumenten kunde urskilja samarbetet med ett foretag. Det fanns mycket kritik gentemot
paid influencers och respondenterna ansag att marknadsforingen genom influencers for

hélsoprodukter inte alltid var palitlig.

En annan viktig aspekt som kan konstateras &r att konsumenterna inte tycktes bli influe-
rade av vilken influencer som helst. Influencers vars inldgg var mer bekanta och vars
ansikte de kéande till hade en storre effekt pa deras beteendemonster. Konsumenterna var
alltsa mer mottagbara for information da de kande igen influencern eller kunde associera
bilden eller produkten med nagot de hade stott pa i ett tidigare skede. Sannolikheten att
konsumenterna skulle basera sitt kdpbeslut pd vad en annan person ansag, var storre da

konsumenten mottar information fran en person de kanner an en influencer.

Det uppstod delade asikter ifall informationen géllande hélsa och valmaende &r mer tro-
vardig ju fler foljare en influencer har. Hélften av respondenterna ansag att desto fler
foljare en influencer har desto mer trovérdigt ar materialet. Det fanns dock en maximal
grans for hur manga foljare en influencer kan ha och som skulle leda till att responden-
terna inte skulle folja personen. Micro influencers ansags vara mest palitliga och respon-

denterna var mer ivriga att folja personer med en medelstor méngd foljare.

Géllande faktorer som vécker intresset bland influencers bilder och det som fick respon-
denterna att reagera mest pa en bild inom hélsa och valmaende var da influencern sjalv
syntes i inldgget. Personerna ansag att de lattare associerade sig sjalv med influencern
och sannolikheten att de skulle gora ett liknande eller ssmma uppkop som syntes pa bilden
var storre &n om produkten bara syntes i sig. Tydliga och fina farger gor &ven att respon-

denterna uppmarksammar bilden mer.
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Slutligen kan det konstateras att nagra fa personer blir paverkade av influencers inlagg pa
Instagram och har agerat pa basen av vad de har skrivit. Inlaggen hade delvis med hélsa
och valmaende att géra men lag aven inom andra produktkategorier. Fastan nagra konsu-
menter erkande att de medvetet blivit paverkade av influencers genom att kdpa halsore-
laterade produkter eller motionera pa ett liknande satt som influencers, hade de inte en
desto storre paverkan pa konsumenternas kopbeslut. Konsumenterna ansag sjalva bli in-
fluerade av influencers pa Instagram med tanke pa forhallandet till att leva en halsosam
livsstil. Idéer och information som mottas ur applikationen paverkar konsumenterna pa
ett indirekt satt.

6 DISKUSSION

En semi strukturerad intervjuguide var en passande metod for att samla in information
géllande detta tema. Jag hade en mojlighet att vara flexibel och kunna samla information
pa ett djupgaende satt samt avvika fran den struktur jag planerat pa forhand ifall nagonting
intressant dok upp. Intervjutillfallena tog plats i en avslappnad miljo for att responden-
terna kunde svara pa fragorna utan att bli distraherade av andra personer. Miljon var dven
passlig for mej eftersom jag kande mej bekvam att intervjua personerna jag valt ut. Amnet
jag valde att forska inom é&r ett relevant &mne i dagens l&dge och darfor tycker jag att det
fanns mycket information att samla in. Arbetet har lart mej mycket om influencers och

konsumentbeteende. Slutsatsen blev ungefar som jag hade forvéantat mej.

Jag skulle ha haft som alternativ att enskilt intervjua person for person for att responden-
terna inte skulle paverka varandra. Under intervjuernas gang markte jag sjalv att jag har
en stor paverkan pa hur respondenterna forhaller sig till &mnet och kunde sjélv styra dis-
kussionen i den riktning jag ville att den skulle ga. Pa sa sétt fick jag insamlat all inform-
ation men man kan aven vara Kritisk och pasta att svaren eventuellt skulle se annorlunda
ut om jag hade anvant mej av en enkat. Jag larde mej sjalv under intervjuernas gang hur
jag skall forhalla mig till intervjutillfallet och kan darfor pasta att den forsta intervjun jag
utforde skilde sig fran den sista.

En intervju kan inte fullstandigt fa fram informationen pa hur Instagram paverkar konsu-

menten och maste darfor kritiskt granskas. Nar det kommer till ett beteendemonster ar
39



individer bara medvetna i viss man om hur de forhaller sig till andra saker. Jag tycker att
det skulle ha varit intressant att forst be personerna fylla i ett frageformular med nagra
korta fragor och sedan intervjua dem. Bandningen av intervjuerna var ett stort hjalpmedel

i analysfasen och darmed kunde citat plockas ut for att stoda pastaendena.

Arbetet har bara fokuserat pa kvinnor och med tanke pa framtida forskning skulle det vara
intressant att undersoka hur man aven forhaller sig till &amnet. Utéver det skulle det vara
intressant att underséka den yngre generationen och hur influencers paverkar deras kop-
beslut och ifall de forhaller sig till influencers pa ett annat satt. En fortsatt forskning ur
ett foretags perspektiv skulle vara intressant att utfora i framtiden och denna forskning
skulle fungera som en bas for det. Hur foretag skulle kunna utveckla mer effektiva stra-
tegier via influencers for att ha en stérre paverkan pa generation Y och deras kopbeslut

inom halsa och valmaende.
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BILAGOR

Konsumentens anvanding av Instagram

1. Anvander du Instagram?

2. Hur ofta anvénder du Instagram?

3. Hur lange anvander du Instagram per gang?
4

. Varfor anvander du Instagram?

Informationssokning

5. Vilka sorters influencers foljer du pa Instagram? Féljer du ’health & well-
ness’ influencers pa Instagram?

6. Om du tanker pa hélsa och valmaende, finns det speciella produkter eller fo-
tografier som vacker ditt intresse, nar du skrollar Instagram? Vilka karakter-
istiska drag attraherar dig och vad gor tranings bilder samt bilder pa halso-
sam mat mer lockande?

7. Vad véacker mest ditt intresse; nar det &r en person med i bilden, nar produk-
ten ar i sitt ursprungliga format eller nar en influencer laddar upp en bild pa
sin maltid?

8. Anvénder du i allménhet Instagram som en informationssokningskélla fore
du gor ett uppkop?

9. Nar det kommer till halsa och valmaende, anvéander du Instagram som en in-
spirationskalla eller en informationskalla fore du gor dina val av uppkop?
Soker du inspiration gallande matlagning fran Instagram? Soker du inspirat-

ion gallande traning fran Instagram?



Influencers paverkan pa konsumenten och hennes kopbeslut

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Inspirerar personer du foljer pa Instagram dig att &ta mer halsosamt och trana
mer?

Anser du att det andra personer skriver om och laddar upp bilder pa paverkar
dej pa ett positivt eller negativt satt?

Nar du borjar félja en person pa Instagram, kollar du hur manga foljare den
personen har? Har antalet foljare en betydelse for dig eller bidrar andra fak-
torer till att du klickar pa knappen folj? Vilka faktorer paverkar ditt age-
rande?

Anser du att en produkts trovardighet stiger ju mer féljare en person har samt
anser du att en produkts trovardighet stiger ju langre du har foljt en person pa
Instagram?

Har du nagonsin kopt livsmedel eller lagat likadan mat som en health &
wellness’ influencer har pa basen av vad for bilder de har laddat upp pa In-
stagram? Varfor? Kan du ndmna en eller flera faktorer om varfor du har gjort
ditt val av uppkop.

Har du nagonsin utdvat en sport eller kopt ett kort till ett gym for att du har
sett att en influencer gor eller har gjort sa?

Paverkar reklam dej p ett annat sétt an vad influencers gor? Ar ena mark-
nadsforingsmetoden mer palitlig an den andra och skapar ena metoden mer
trovardighet for halsoprodukter an den andra?

Med hur stor sannolikhet kdper du halso- och valmaende relaterade produk-
ter om en kompis har rekommenderat dem till skillnad fran att en influencer

rekommenderar produkten?



